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Palvelutuotteen tunnettuus kanta-asiakkaiden 
keskuudessa 
Kilpailu asiakkaista on joka alalla kovaa. Yritysten tulee koko ajan kehittää asiakkailleen 
tarjottavia tuotteita ja palveluita. On tärkeää tuntea omat asiakkaansa sekä näiden  toiveet ja 
tarpeet. Segmentointi on olennainen osa yrityksen toimintaa. Sen avulla pyritään löytämään eri 
asiakasryhmille oikeanlaiset palvelut ja sopivia markkinontikeinoja käyttäen. Tämän 
opinnäytetyön ideana oli selvittää markkinointiviestinnän keinoja etenkin kanta-asiakkaille 
suunnatun viestinnän ja mainonnan suhteen. On olemassa 80/20 sääntö, jonka mukaan 80% 
yrityksen tuotoista on peräisin  20 %:sta asiakkaita. Opinnäytetyön osana toteutettiin 
kyselytutkimus, jonka Ideana oli saada selville asiakkaiden tietämys koskien Nordean kanta-
asiakkaille suunnattua etuohjelmaa.  Mahdollisimman monen asiakkaan tulisi olla tietoinen 
ohjelmasta ja siihen kuuluvista eduista. Kyselyn avulla pyrittiin selvittämään kerrotaanko 
asiakkaille etuohjelmasta ja sen eduista tarpeeksi, tuntevatko he oman asiakastasonsa edut ja 
kuinka suuren osan eduista he hyödyntävät.  Asiaa ovat tutkineet Turun Kauppakorkeakoulun 
oppilaat vuonna 2009 ja nyt oli tarkoitus selvittää, onko etuohjelma tullut tutummaksi asiakkaille. 
Opinnäytetyö toimii konkreettisena suunnannäyttäjänä paitsi Nordealle, myös muille yrityksille, 
jotka ovat kanta-asiakasohjelmien kanssa tekemisissä. Opinnäytetyö etenee 
markkinointiviestinnän osa-alueista ja keinoista asiakassuhdemarkkinointiin. Opinnäytetyössä 
tarkastellaan myös asiakaslähtöisen markkinoinnin käyttämistä kilpailukeinona. Tämän jälkeen 
paneudutaan Kanta- ja Avainasiakkuuteen sekä niiden merkityksellisyyteen. Työn lopussa 
esitellään ratkaisuehdotuksia näihin ongelmiin ja mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita. 
ASIASANAT: Etuohjelma, kanta-asiakasohjelma, asiakassuhdemarkkinointi, kanta-
asiakasmarkkinointi, tunnettuus, segmentointi 
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Service awareness among loyal customers  
Competition is hard and companies must develop their products and services.  It is important to 
know the customers, as well as their hopes and needs. Segmentation is a vital part of 
companies’ functions. Marketing should be organized in a way that fits best for its own segment 
and marketing channels are chosen so, that the customer is reached by the media he uses the 
most. The idea of this thesis is to make the loyal customer marketing better known. Loyal 
customers are important, because usually about 20 % of customers provide 80 % of the 
company’s revenue. Part of this thesis is a small inquiry  that aims to find out how well Nordea’s 
customers are aware of the etuohjelma, Nordea’s loyal customer program. The idea was to find 
out, if the customers are informed enough about the program and how big part of the benefits 
they use. There has been a previous inquiry concerning this issue and now the purpose was to 
find out if the program is better known nowadays. This thesis helps Nordea and other 
companies who work with loyal customer marketing issues. In this thesis marketing 
communication and customer relation marketing are presented. One topic that is also  included 
in the thesis is using customer relation marketing as a competitive advantage. The thesis gets 
familiar also with the meanings of loyal customer and key customer. The inquiry and the 
conclusions are then being presented. Recommendations for the problems and topics for further 
research are being presented at the end of this thesis.  
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Benefit program, Loyal customer program, Customer relation marketing, Loyal customer 
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1 JOHDANTO 
 
Nykyään suurin osa yrityksistä tarjoaa kilpailijoidensa kanssa samanlaisia, 
lähes vastaavia tuotteita. Yritykset ovat huomanneet, miten tärkeää on 
panostaa paitsi tuotekehittelyyn, myös asiakassuhteiden kehittämiseen ja 
jalostamiseen uudelle tasolle. On tuottoisaa keskittyä omiin jo olemassa oleviin 
asiakkaisiin ja pyrkiä pitämään heidät tyytyväisinä. Uusasiakashankinta on 
kallista ja vaatii paljon työtä. Siksi tässä opinnäytetyössä on lähdetty tutkimaan 
kannattavien asiakassuhteiden, eli kanta- ja avainasiakkaiden merkitystä ja 
heille suunnattua viestintää. Viestintä on aina kommunikointia kahden tahon 
välillä, joten on tärkeää, että lähetetty viesti ymmärretään ja se aiheuttaa 
toivotun reaktion asiakkaassa.   
 
 
1.1 Työn tarkoitus, tavoitteet ja tutkimusongelman määrittely 
Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia Nordea Pankin henkilöasiakkaiden 
tietämystä ja tuntemuksia koskien Nordean asiakkailleen tarjoamaa 
etuohjelmaa. On tärkeää, että mahdollisimman moni asiakas olisi tietoinen 
ohjelmasta ja siihen kuuluvista eduista. Edut vaihtelevat eri tasoilla (Perus- 
Kanta- ja Avainasiakas) ja hyöty varsinkin avainasiakkaalle on suuri. 
Tutkimuksen avulla pyritään selvittämään, kerrotaanko asiakkaille ohjelmasta ja 
sen eduista tarpeeksi, tuntevatko he oman asiakastasonsa edut ja kuinka 
suuren osan eduista he hyödyntävät. Tutkimusongelmana tässä 
opinnäytetyössä on, että miten kehittää kanta-asiakkuutta ja sen tunnettuutta  
palvelutuotteena ja onko palvelutuotteen tunnettuuden luominen onnistunut 
toivotulla tavalla. Tutkimuksen olisi tarkoitus myös herättää asiakkaiden 
mielenkiintoa etuohjelmaa kohtaan ja saada heidät ottamaan selvää omista 
mahdollisuuksistaan. 
  
Nordea toimii kuin mikä tahansa tuottoa tavoitteleva yritys. Sen tarkoituksena 
on saada asiakkaat keskittämään kaikki pankki- ja vakuutusasiointinsa 
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Nordeaan sekä tarjota asiakkaille näihin liittyviä tuotteita ja palveluita. 
Etuohjelman vuoksi asiakkaat saattavat kiinnostua Nordean tarjoamista 
rahoitusvaihtoehdoista, palveluista sekä erilaisita säästämisen tuotteista, minkä 
avulla he  siirtyisivät tasoja ylöspäin ja näin ollen pääsisivät osallisiksi parempiin 
etuihin. 
 
 
 
1.2 Työn rakenne ja menetelmät 
Opinnäytetyössä selvitetään ensin markkinointiviestinnän keinoja tunnettuuden 
luomisessa. Ensimmäisissä kappaleissa tarkastellaan muun muassa 
markkinointiviestinnän käyttämistä kilpailukeinona sekä tunnettuuden 
kehittämistä viestinnän avulla. Seuraavassa kappaleessa käsitellään 
palvelutuotteen kehittämistä asiakassuhteessa, sekä tuotteen tai palvelun 
brändäystä. Mielikuvat ohjaavat asiakkaiden valintoja ja onnistuneen 
brändäyksen avulla pystytään lisäämään tunnettuutta sekä tarjoamaan 
asiakkaalle jotain lisäarvoa tai statukseen liittyvää arvon tuntua. Työn kannalta 
erityisen olennaista on tutkia palvelutuotteen käsitettä ja asiakassuhteen 
kehittämistä. Asiakassuhdetta pyritään jalostamaan mahdollisimman pitkälle, 
jotta saataisiin enemmän kannattavia ja pitkäikäisiä, jopa elinikäisiä 
asiakkuuksia. Kanta-asiakkuudesta on työssä paljon teoriaa, koska se on tämän 
opinnäytetyön kannalta hyvin olennaista. Tätä aihetta käsitellään kanta-
asiakasmarkkinoinnin sekä kanta- ja avainasiakasetuuksien kautta. Tämän 
lisäksi työssä on perehdytty kanta-asiakasohjelmien käyttöön sitouttamisen 
välineenä.  
Tutkimusosiossa tutustutaan ensin toimeksiantajayritykseen, eli Nordeaan, sen 
etuohjelmaan sekä aikaisemmin toteutettuun Turun Kauppakorkeakoulun 
oppilaiden suorittamaan tutkimukseen. Aiempi tutkimus, joka on tehty samasta 
aiheesta, toimii lähtökohtana tälle opinnäytetyölle. Ajatuksena on selvittää, onko 
tunnettuus etuohjelmaa kohtaan muuttunut ajan kuluessa. Tutkimus, joka 
suoritettiin, oli kvantitatiivinen ja sen tarkoituksena oli selvittää Nordean 
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asiakkaiden tietämys etuohjelmasta ja paljonko he etuja hyödyntävät. Työn 
loppupuolella esitetään johtopäätökset ja jatkotutkimuksen aiheet. 
 
 
1.3 Työn merkittävyyden ja hyödyn arviointi 
Työ on toimeksiantaja yritykselle hyvin tärkeä, sillä etuohjelma on yksi Nordean 
tukipylväistä. Nordea lanseerasi vuodelle 2010 Tie Kasvuun-hankkeen, millä 
pyrittiin saamaan uusia etuasiakkaita ja lisäämään jo olemassa olevien 
etuasiakkaiden asioinnin määrää. Nordea pyrkii olemaan täyden palvelun 
pankki. Palvelemalla asiakkaitaan ensiluokkaisesti ja tarjoamaan kilpailijoita 
parempia etuja, Nordea tavoittelee suurempaa markkinaosuutta sekä 
suurempia tuottoja. Pankkien toiminta on ensisijaisesti riippuvainen omista 
kanta-asiakkaistaan, koska heillä on usein eniten säästöjä, lainaa, sijoituksia 
sekä muita pankin tuotteita.  Siksi on erittäin tärkeää tutkia juuri näiden 
asiakkaiden  tuntemusta heille kohdistetuista palveluista. Tarjotut etuudet tulisi 
olla selkeästi asiakkaiden tiedossa, jotta niitä voitaisiin hyödyntää 
mahdollisimman paljon. (Aatola Riitta, 15.05.10 Turku, Nordea.) 
 
Teoria osuus toimii hyvänä tietopakettina myös muillekin kuin pankeille ja niiden 
palveluiden tunnettuuden kehittämiselle. Monet yritykset tarjoavat keskenään 
samankaltaisia palveluita ja kilpailijoista erottuminen on elinehto. 
Markkinointiviestinnän teoriasta saa tietoa oikeanlaisesta ja yhtenäisestä, eli 
integroidusta suunnittelusta, mikä tarjoaa lähtökohdat tunnettuuden 
lisäämiselle. Työ antaa tietoa myös oikeanlaisesta brändäyksestä ja tarjoaa 
lisäksi laajan informatiivisen osion koskien kanta-asiakkaita ja heille suunnattua 
mainontaa. Kanta-asiakas osuus sopii lähes kaikille aloille ja yrityksille. 
Asiakkaat ovat vaativia ja vaihtavat helposti kilpailijan tuotteisiin tai palveluihin, 
jos heitä ei huomioida. 
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2 MARKKINOINTIVIESTINTÄ TUNNETTUUDEN 
LUOMISESSA 
 
2.1 Markkinointiviestinnän keinot ja osa-alueet 
Tässä kappaleessa pyritään selvittämään kuinka viestintä tuo arvoa tuotteelle. 
Markkinointiviestintä on kaikkein näkyvin markkinoinnin muodoista. Siihen 
sijoitetaan suuria määriä niin rahaa, aikaa kuin työpanostakin. 
Markkinointiviestinnän tulee olla yhtenäistä ja pitkän tähtäimen toimintaa. On 
tärkeää, että markkinointiviestinnän eri keinojen avulla luodaan kuitenkin 
yhtenäinen ja selkeä kuva yrityksestä. Puhutaan markkinoinnin integraatiosta, 
eli viestien yhdenmukaisuudesta. Tärkeitä vaiheita yrityksen 
markkinointiviestinnässä ovat suunnittelu, tavoitteiden määrittäminen, 
kohderyhmien kartoitus ja sanoman sekä oikeiden keinojen valinta. Yhtä 
tärkeää on kuitenkin myös tulosten arviointi ja seuranta. Markkinointiviestintä 
elää koko ajan ja tulosten hyödyntäminen on oleellinen osa 
markkinointiviestinnän toimivuutta. ( Isohookana 2007, 91.) 
2.2 Markkinointiviestintä kilpailukeinona 
Markkinointiviestinnän keskeisin tunnusmerkki on tavoitteellisuus eli 
tarkoituksellisuus. Viestinnällä halutaan saada aikaan jokin reaktio 
vastaanottajassa, kuten asenteen muutos tai ostopäätös. (Anttila & Iltanen 
2001, 232.) Markkinointiviestinnän avainkysymykset liittyvät siis tavoitteiden 
asettamiseen, kuten jo edellä todettiinkin, mutta suurelta osin myös 
kohderyhmien määrittämiseen sekä sanoman ja keinojen valintaan. Budjetti 
antaa rahalliset rajat viestinnän toteuttamiselle ja integroinnilla varmistetaan 
viestien yhdenmukaisuus. Tulosten arviointi, seuranta ja hyödyntäminen 
kuuluvat myös oleellisena osana viestinnän suunnitteluprosessia. Tämän 
jälkeen vielä lainsäädäntö ja etiikka luovat puitteet, jossa viestintä tapahtuu. 
(Isohookana 2007, 91.) 
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Menestyksekkäin tapa kommunikoida asiakkaan kanssa on luoda 
kaksisuuntainen viestintäjärjestelmä. Tällainen järjestelmä edellyttää yritykseltä 
tietokannan tai tietokantapohjaisen markkinointiohjelman rakentamista. 
kaksisuuntaisessa viestintäjärjestelmässä markkinoija lähettää tietokannan 
tietojen perusteella asiakkaalle informaatiota ja odottaa  asiakkaan vastausta tai 
muuta reaktiota. Tämän jälkeen tiedot ja vastaukset tallennetaan taas 
tietokantaan. (Anttila & Iltala 2001, 235.) Eri viestintäkeinoja ei tulisi ajatella 
erillisinä, vaan yhtenä integroituna kokonaisuutena. Integroitu tarkoittaa 
kokonaisvaltaista ja markkinoinnin yhteydessä sillä tarkoitetaan, että yrityksen 
viestintäpanostukset muodostavat yhdessä yhtenäisen kokonaisuuden, joka 
ilmentää itse tuotetta tai palvelua, sekä yrityksen arvoja. Merkittävin ero 
perinteisen ja integroidun markkinointiviestinnän välillä on se, että integroidussa 
markkinoinnissa lähtökohtana on asiakas, ei myynti tai voittotavoite. (Anttila & 
Iltala 2001, 237.)  
 
Markkinointiviestinnän merkitys kilpailukeinona on todella suuri. 
Markkinointiviestinnän avulla pyritään tavoittamaan haluttu asiakaskunta oikeita 
kanavia pitkin ja esittämään viesti tavalla, joka parhaiten aktivoi juuri kyseistä 
asiakastyyppiä. Tavoitteena on myös tiedottaa, herättää huomiota ja 
mielenkiintoa sekä lisätä myyntiä (Bergström & Leppänen 2003, 273.) 
Markkinointiviestintä voi olla ulkoista tai sisäistä viestintää. Sisäisellä 
markkinointiviestinnällä pyritään henkilökunnan sitouttamiseen yrityksen 
arvoihin ja liikeideaan. Keinoja tähän ovat muun muassa sisäinen tiedottaminen 
ja kouluttaminen. Ulkoisen markkinointiviestinnän avulla tavoitellaan 
tunnettuuden aikaansaamista, tuotetiedon levittämistä, uusien asiakassuhteiden 
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 luomista, positiivisen yrityskuvan aikaansaamista ja entisten asiakassuhteiden 
vahvistamista. 
 
Markkinointi alkaa jo ennen varsinaisen tuotteen syntymistä. Kaikki 
toimenpiteet, joita tehdään ennen tuotteen lanseeraamista markkinoille, ovat 
sinänsä jo markkinointia. Esimerkkeinä voidaan mainita tuotekehitys, testaus, 
markkina-analyysit, erilaiset tutkimukset ja potentiaalisten asiakkaiden 
määrittely. (Korkeamäki ym. 2002, 11.) Toisaalta sanotaan myös, että tuote on 
lopullisesti olemassa vasta sitten kun siitä viestitään ja se saatetaan 
asiakkaiden tietoisuuteen (Korkeamäki ym. 2002, 93).  
 
Voidaan todeta, että tapa lähestyä markkinointia on muuttunut paljon aikojen 
saatossa. Markkinointia ei enää nähdä pelkästään keinona myydä kaikille 
kaikkea, vaan yhä kasvavassa määrin markkinoinnin tarkoitus on päästä 
lähemmäs yksittäistä asiakasta. Niin sanottu asiakaslähtöinen, räätälöity 
markkinointiajattelu on pääsuuntauksena nykypäivänä.  Asiakas on kuningas ja 
hänen muuttuvat elämäntilanteensa ja alati lisääntyvät vaatimuksensa pyritään 
huomioimaan niin pitkälle kuin mahdollista.  
2.3 Tunnettuuden kehittäminen viestinnän avulla 
Markkinointiviestintää on kaikki näkyvyys ja kuuluvuus, minkä yritys voi eri 
keinoin hankkia. Markkinointiviestintää ovat: 
- mainonta eri medioissa: tv, radio, lehti-, ulko- ja suoramainonta 
- internet-sivut 
- tiedottaminen ja julkisuus 
- myynninedistäminen ja suhdetoiminta 
- sponsorointi 
- asiakaspalvelu ja henkilökohtainen myyntityö 
- puskaradio, eli asiakkaiden harjoittamaa suosittelua tutuilleen 
(Bergström & Leppänen 2003, 284) 
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Tärkeimmät edellä mainituista ovat mainonta ja henkilökohtainen myyntityö. 
Mainonta on lähettäjän maksamaa, pääasiassa joukkotiedotusvälineissä 
toteutettua viestintää, jonka tavoitteena on tiedottaa, lisätä tunnettuutta, luoda 
myönteistä mielikuvaa ja saada aikaan myyntiä. Mainonnan muodoilla taas 
tarkoitetaan keskenään samankaltaisten mainosvälineiden ryhmiä. Mainonnan 
muotoja ovat: mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta, kuten 
sponsorointi ja messumainonta. Mediamainonnalla tarkoitetaan kaikkea 
painetusta viestinnästä, kuten sanoma- tai aikakauslehdet, radiomainontaan, 
televisiomainontaan, elokuvamainontaan, ulko- ja liikennemainontaan, 
verkkomainontaan sekä alati lisääntyvään mobiilimainontaan. (Bergström & 
Leppänen 2003, 284-324.) Suoramainonta on sekä media että myyntikanava. 
Suoramainontaa käytetäänkin erityisesti ylläpitämään asiakassuhteita ja 
kehittämään niitä. Suoramainoksin asiakkaita lähestyvät myös monet 
palvelualojen yritykset, kuten pankit ja vakuutusyhtiöt. Suoramainonnan etu 
muihin medioihin verrattuna on sen tarkka kohdistettavuus. Mainonnan 
vastaanottaja voidaan valita tarkkaan ja sanoma voidaan muotoilla hänelle 
yksilöllisesti. Suoramainonnan tehokeinoina voidaan käyttää esimerkiksi 
erilaisia lahjoja tai tuotenäytteitä. (Bergström & Leppänen 2003, 328-329.) 
Suoramainonta voi olla osoitteetonta, eli kohdistamatonta tai osoitteellista, eli 
kohdistettua. Tässä mainonnan valinnassa on kyse siitä halutaanko tavoittaa 
suuri joukko asiakkaita vai halutaanko sen sijaan tavoittaa tietyn tyyppisiä 
ostajia. 
 
Sanotaan, että asiakas kannattaa kohdata siellä missä hän hän liikkuu. Eli 
asiakasta tulee tavoitella sen median avulla, mitä hän itse aktiivisesti käyttää. 
Esimerkiksi työssäkäyvä nuori nainen kulkee autolla töihin, viettää suuren osan 
vapaa-ajastaan kavereidensa kanssa ulkona, käy kesäisin festareilla, terassilla, 
salilla ja elokuvissa. Näitä erilaisia kohderyhmälle valittuja medioita kutsutaan 
myös kontaktipisteiksi. (Isohookana 2007, 108.)  
 
Usein tarvitaan ensin muita markkinointiviestinnän keinoja, jotta asiakas 
saadaan liikkeelle. Vasta sitten voidaan tehdä henkilökohtaista myyntityötä ja 
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palvella asiakasta. (Korkeamäki ym. 2002, 93.) Myyntityön tehtävänä on auttaa 
ja vahvistaa asiakasta tekemään ostopäätöstä (Bergström & Leppänen 2003, 
359). Myyntihenkilöstön merkitys on suuri, koska se on suorassa kontaktissa 
asiakkaaseen. Sen tehtävänä on lunastaa mainonnan antamat lupaukset ja 
saada välitöntä palautetta asiakkailta (Bergström & Leppänen 2003, 361). 
Myytäessä etenkin kanta-asiakkaille, tulisi myyjiksi valita henkilöitä, jotka 
osaavat neuvotella ja luoda ihmissuhteita. Myyjän tulee myös tuntea hyvin 
myymänsä tuote tai palvelu. Jatkuva kouluttaminen ja myyjän oma aktiivisuus 
ovat edellytyksenä osaavalle henkilöstölle. Myyjän tulee toimia tavoitteellisesti 
ja hänen omat tavoitteensa tulee olla linjassa yrityksen tavoitteiden kanssa. 
Asiakkaan kohtaamistilanteessa auttaa paljon, jos myyjä on tehnyt etukäteen 
taustatutkimusta asiakkaasta ja hänen nykytilanteestaan (Bergström & 
Leppänen 2003, 376). Palveluhyödykkeitä myytäessä myyjän rooli kuuntelijana 
ja tarpeiden kartoittajana korostuu. Myyjän tehtävä on konkretisoida tarjottava 
palvelu asiakkaalle. (Isohookana 2007, 135.) Myyntityö on aikaa ja resursseja 
vievää, eikä se sovi myytäessä suurelle joukolle (Isohookana 2007, 133). 
Henkilökohtainen myyntityö on kuitenkin tehokasta ja näin yritys saa hyvän 
kontaktin asiakkaaseensa. Yrityksen johdon olisi hyvä kuunnella myyjiltä heidän 
kokemuksiaan asiakkaista, sillä juuri heidän kauttaan tulee asiakkailta ja 
markkinoilta paljon tietoa, ideoita, toiveita ja palautteita, joita voitaisiin 
hyödyntää kehitettäessä yrityksen toimintaa. 
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3 KANTA-ASIAKKUUS PALVELUTUOTTEENA 
 
Palvelutilanteisiin liittyy aina jonkinlainen riski. Palvelu tuotetaan ja käytetään 
lähes samanaikaisesti eikä lopputuloksesta voi koskaan etukäteen olla varma. 
Jokainen tilanne on ainutlaatuinen ja palautteenkin palvelusta voi saada heti. 
Palveluyrityksiä ovat yritykset, jotka yleensä auttavat asiakkaidensa elämää ja 
ratkovat heidän ongelmiaan.  
 
Palvelutuotteen markkinoinnissa haastellista on se, että jossain määrin 
markkinoidaan aina asiakaskohtaisesti räärälöityä osaamista. Asiakkaan voi 
kuitenkin olla vaikea valita ja hahmottaa täysin räätälöityä vaihtoehtoa ja siksi 
palveluyrityksen onkin konkretisoitava, tarjottava ja ehdotettava asiakkaalle niitä 
tuotteita tai palveluita, jotka sopivat parhaiten asiakkaan tarpeisiin.  
 
Palvelujen monimuotoisuuden takia niiden hinnoittelumahdollisuudet ovat 
monilla palvelutoimialoilla vapaammat kuin tuotteilla. Hinnoitteluun vaikuttavat 
asiat kuten yritysten koko ja sijainti sekä kohderyhmien arvostus. 
Palveluhenkilökunta on keskeisessä asemassa palveluyrityksessä. 
Henkilökunnan tulisi nähdä oma työnsä niin, että he ovat asiakkaiden liittolaisia 
ja toimivat näiden parhaaksi. Mitä enemmän yritys haluaa korostaa 
asiantuntijuuttaan, sitä enemmän vastuuta saa yksittäinen työntekijä ja sitä 
henkilökohtaisemmaksi työntekijän asiakasvastuu kasvaa. (Korkeamäki ym. 
2002, 109.) Tästä esimerkkinä pankit, jotka tarjoavat asiakkailleen 
henkilökohtaista neuvontaa raha-asioissa. 
 
3.1 Palvelutuotteen käsite ja tavoitteet 
Käsite tuote voi tarkoittaa tavaraa, palvelua tai näiden yhdistelmää. Tuote 
muodostuu kolmesta kerroksesta, jotka ovat ydintuote, mielikuvatuote ja 
laajennettu tuote. (Korkeamäki ym. 2002, 47.) Ydintuote vastaa asiakkaan 
pääasialliseen tarpeeseen ja siinä korostuvat tuotteen tekniseen laatuun liittyvät 
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asiat. Mielikuvatuotteen osat tekevät tuotteesta markkinoinnillisesti 
kiinnostavan. Lisäksi niiden tarkoitus on pyrkiä luomaan tuotteeseen uusia 
ominaisuuksia ja kilpailijoiden tuotteista erottuva. Tällaisia tekijöitä ovat muun 
muassa väri ja muotoilu. Laajennettu tuote tarkoittaa tuotteen käyttämistä 
helpottavia palveluita, kuten opastus, asennus tai huolto. Tällaisia palveluja 
voivat tarjota joko myyjä, valmistaja ja jälleenmyyjät. (Korkeamäki ym. 2002, 
48.) Kun käytetään tuotetta tai palvelua kilpailukeinona, on tärkeää, että 
tuotekehitys on jatkuvaa sekä uusien että vanhojen tuotteiden ja palveluiden 
kohdalla. (Korkeamäki ym. 2002, 55.) 
 
Kun puhutaan palvelusta tuotteena, on otettava huomioon useita eri asioita 
tavara-tuotteeseen verrattuna. Palvelu on aineetonta eikä sitä voi varastoida, 
koskea tai etukäteen esitellä. Ilman asiakasta ei ole palvelua, sillä asiakas 
osallistuu palvelun tuottamiseen. Palvelun ostamisessa asiakas saa 
käyttöoikeuden, tavaran ostamisessa siirtyy omistusoikeus. Ostettua palvelua 
on mahdoton myydä eteenpäin ja koska palvelutapahtuma on aina 
ainutkertainen, palvelun laatu saattaa vaihdella huomattavastikin. (Korkeamäki 
ym. 2000, 112.) Vaikka palvelun laatu saattaakin vaihdella, tulisi sen kuitenkin 
olla riittävän hyvää kaikissa tilanteissa. Palvelun ei tulisi myöskään olla liian 
hyvää eli paljon asiakkaan odotukset ylittävää, koska näin ollen asiakkaan 
ennakko-odotukset palvelun laadusta nousevat mahdollisesti jopa liiankin 
korkeiksi. (Bergström & Leppänen 2003, 159.) 
 
Usein kirjallisuudessa toistuu näkökulma, jonka mukaan tuotteen voi ajatella 
koostuvan kolmesta eri kerroksesta. Myös palvelu voidaan nähdä samalla 
tavalla kerroksittain. Ydinpalvelu, lisäpalvelut ja tukipalvelut ovat palvelun eri 
osia. Ydinpalvelu on se, minkä palveluyritys ensisijaisesti tarjoaa asiakkailleen. 
Lisäpalvelut ovat välttämättömiä ja mahdollistavat ydinpalvelun toteuttamisen, 
lisäpalveluna voidaan pitää esimerkiksi henkilöstöä. Tukipalvelut taas auttavat 
palvelua erottumaan kilpailijoiden palveluista ja antavat asiakkaalle lisäarvoa. 
(Korkeamäki ym. 2000, 114.)  
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3.2 Asiakkaiden segmentointi 
 
Asiakas ei ole enää nykyisin pelkkä asiakas, vaan roolit vaihtelevat kanta-
asiakkaasta suosittelijaan, yhteistyökumppanista visioijaan.  Asiakassuhteeseen 
panostetaan koko ajan enemmän ja pyrkimyksenä on luoda pitkäaikaisia, jopa 
elinikäisiä asiakassuhteita. (Korkeamäki ym. 2002, 7.) Nykyään yhä 
useammissa yrityksissä ollaan sitä mieltä, että tärkeintä on saada nykyiset, jo 
olemassa olevat asiakkaat pidetyiksi. Tavoitteena ei ole enää niin paljon 
markkinaosuuden kasvattaminen ja kertakauppojen määrän lisääntyminen, 
vaan yhä enemmän keskitytään kannattavien pitkäjänteisten asiakassuhteiden 
kehittämiseen ja ylläpitämiseen. Uusien asiakkaiden hankinta on myös 
kustannuksiltaan paljon kalliimpaa ja jo olemassa oleviin asiakkaisiin 
sijoitetuista varoista halutaan saada kaikki hyöty irti. (Korkeamäki ym. 2002, 
127.) Myös markkinointi vanhoille asiakkaille on edullisempaa kun heidän 
tietonsa löytyvät jo etukäteen yrityksen tietokannoista, näin ollen myös 
markkinointitoimet osataan kohdistaa paremmin.  Asiakassuhdemarkkinointi on 
ratkaisu juuri tähän tavoitteeseen pääsemiseksi. Sillä tarkoitetaan 
suunnitelmallista ja tavoitteellista asiakassuhteiden hoitoa sekä uusien 
asiakkaiden että etenkin vanhojen asiakassuhteiden kohdalla.  
 
Sitouttaminen yritykseen ja sen arvoihin on todella tärkeää ja asiakasta tulee 
kohdella yksilönä, ei vain osana suurta ihmisjoukkoa. Yrityksen tulee kerätä 
ajankohtaista tietoa asiakkaistaan tietokantoihinsa ja tätä tietoa hyödyntäen 
palvella asiakasta hänelle parhaalla mahdollisella tavalla. Asiakkaasta kerätyn 
tiedon tulee olla oikeellista, eli tietolähteiden tulee olla luotettavia sekä 
käyttökelpoisia. Kerätty tieto on oltava oleellista juuri 
asiakassuhdemarkkinoinnin kannalta.  Lisäksi tiedon tulee olla tarkkaa, 
käyttäjäystävällistä ja taloudellista. Juuri asiakkaan hyvä tunteminen on 
edellytys onnistuneelle asiakassuhdemarkkinoinnille. (Korkeamäki ym. 2002, 
147.)  
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Yrityksen kannattaa jaotella asiakkaat sellaisten tekijöiden mukaan, jotka 
ohjaavat ostokäyttäytymistä. Tätä kutsutaan  segmentoinniksi.  Samaan 
ryhmään kuuluvia asiakkaita yhdistää samankaltaiset toiveet ja tarpeet sekä 
tapa, jolla he reagoivat yrityksen markkinointitoimiin. Ensin asiakkaat jaotellaan 
jonkin yhden kriteerin mukaan, mitä kutsutaan perus- eli 
liikeideasegmentoinniksi. Tämän jälkeen kriteerejä lisäämällä saadaan jaettua 
asiakkaat yhä pienempiin ryhmiin. Tätä vaihetta kutsutaan 
asiakassuhdesegmentoinniksi. (Bergström & leppänen 2003, 135.) Prosessi 
katkaistaan, kun ollaan saatu aikaiseksi asiakasryhmä, jolle halutaan räätälöidä 
ryhmän tarpeita vastaava tuote tai palvelu (Korkeamäki ym. 2002, 136). Kun 
ryhmät on jaoteltu, suunnitellaan tämän jälkeen kullekin ryhmälle juuri 
sopivimmat markkinointitoimet ja tuotteet. Myös palvelut muokataan sellaisiksi, 
että ne parhaiten sopivat kunkin ryhmän tarpeisiin. Tuotteen erilaistaminen 
ryhmien välillä tarkoittaa, että sama tuote voidaan markkinoida eri segmenteille 
eri muodossa ja erilaisia markkinointitoimenpiteitä apuna käyttäen. Eri 
segmenttien asiakasmäärien tulee olla tarkasti ja luotettavasti mitattavissa. 
Segmenttien tulisi olla kooltaan tarpeeksi suuria, jotta palveluiden ja 
markkinointitoimenpiteiden erilaistaminen olisi kannattavaa.  
 
Segmentointi voidaan suorittaa monen eri kriteerin perusteella. Kriteerinä voi 
toimia esimerkiksi asiakassuhteen pituus,  -kannattavuus tai ostotavat. Ostosten 
määrää on jossain yrityksissä käytetty kanta-asiakasetujen saamisen ehtona. 
Useimmat kanta-asiakasohjelmat toimivat idealla, että mitä enemmän asiakas 
ostaa tai kuluttaa yrityksen palveluja, sitä enemmän saa etuja ja alennuksia.  
 
3.3 Kanta-asiakasmarkkinointi 
 
Tässä kappaleessa pyritään vastaamaan muun muassa seuraaviin 
kysymyksiin: Kuka on kanta-asiakas? Mitä on kanta-asiakasmarkkinointi?  Miksi 
kanta-asiakasmarkkinointiin kannattaa panostaa?   
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Kanta-asiakasmarkkinointi on osa asiakassuhdemarkkinointia. Kanta-
asiakasmarkkinointi on toimintajärjestelmä, jossa yritys yhdessä kanta-
asiakkaan kanssa ylläpitää ja kehittää jatkuvasti yksilöllistä asiakassuhdetta. 
Tavoitteena tälle suhteelle on molempien osapuolien tyytyväisyys suhteen 
laatuun ja suuntaan, johon se kehittyy. (Pöllänen 1995, 19.) Yritys jakaa 
asiakkaansa eri segmentteihin ja yksi segmentti on asiakkaat, jotka yritys on 
valitsemiensa kriteerien pohjalta määritellyt kanta-asiakkaikseen. Edellä 
mainitulle segmentille suunnattuun mainontaan panostetaan yleensä normaalia 
markkinointia enemmän. Kanta-asiakasmarkkinoinnin toteuttamisen 
ensimmäinen askel on päätös kanta-asiakaskriteereistä.  
 
Kanta-asiakkaiden markkinoinnillinen erityiskohtelu vaatii yritykseltä aina lisää 
resursseja ja työpanosta, jonka ansaitsevat ainoastaan ne asiakkaat jotka ovat 
käyttäytymisellään osoittaneet ostouskollisuutta. Kanta-asiakasmarkkinointi on 
välttämätöntä siksi, että useimmilla aloilla kysyntä ei enää kasva luonnollisesti, 
vaan tulosta saavutetaan parhaiten sitouttamalla jo olemassa olevat asiakkaat 
ja saamalla heidät keskittämään kaikki mahdolliset tarpeensa yhden yrityksen 
piiriin. Kanta-asiakasmarkkinointi on järjestelmä, jonka tulisi hyödyttää sekä 
yritystä että asiakasta. Omille asiakkaille myyminen on vaivattomampaa ja 
kustannustehokkaampaa kuin markkinointitoimien aloittaminen kokonaan 
uusille asiakkaille. Uuden asiakassuhteen rakentaminen maksaa keskimäärin 
viisi kertaa enemmän kuin vanhan ylläpitäminen. (Anttila & Iltanen 2001, 54.) 
Asiakas maksaa helpommin tuotteesta, josta hän jo pitää ja joka on hänelle 
tuttu, sekä suosittelee yritystä tutuilleenkin.  Asiakas  saa osakseen hyvää 
palvelua, etuja, sekä hän nauttii tuttuuden ja turvallisuuden tunteesta, minkä 
yrityksen kanssa jatkunut pitkä asiakassuhde hänelle tarjoaa.  
 
Avaintekijöitä kanta-asiakkaille suunnatuissa palvelutuotteissa ja niiden 
markkinoinnissa ovat systemaattisuus, asiakasohjautuvuus ja 
yksilöperusteisuus, asiakaskannattavuus ja tavoitteellisuus. Systemaattisuus 
tarkoittaa, että yrityksen tulee huomioida kanta-asiakas systemaatisesti ja 
selkeästi muista asiakkaista poikkeavalla tavalla. Asiakasohjautuvuus tarkoittaa, 
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että asiakas voi itse vaikuttaa omaan asiakassuhteeseensa ja esimerkiksi 
siihen, miten tai koska häneen ollaan yhteydessä. Yksilöperusteisuus tarkoittaa 
asiakkaan kohtelemista yksilönä, ei vain osana suurempaa massaa. Kukin 
asiakassuhde on yksilöllinen ja näin ollen myös palaute, reagointi ja suhteen 
seuranta toteutetaan yksilöllisesti. Neljäs käsite on asiakaskannattavuus, joka 
tässä kohtaa tarkoittaa sitä, että yritys ei voi lisätä tunnettuutta panostamalla 
samansuuruisesti markkinointitoimenpiteitään koko kanta-asiakaskunnalle, 
vaan asiakaskannattavuuden perusteella jaettuihin ryhmiin panostetaan niiden 
kannattavuuden mukaan. Viimeisenä avaintekijänä käsitellään tavoitteellisuutta, 
joka puolestaan tarkoittaa sitä, että asiakkaat pyritään saamaan ostamaan 
uudelleen ja enemmän sekä suosittelemaan yritystä. Ala, jossa on paljon 
kilpailua, hyötyy eniten kanta-asiakasmarkkinoinnista. Monopolitilanteessa 
oleva yritys saa asiakkaat palaamaan ilman kanta-asiakasjärjestelmääkin. 
(Pöllänen 1995, 19-20.) 
 
Kanta-asiakasmarkkinointi voi olla alennusperusteista, jossa yritys käyttää 
ensisijaisesti hintaa keinona lisätä asiakkaiden kokemaa lisäarvoa. Tämä muoto 
tarjoaa harvoin kuitenkaan pysyvää kilpailuetua. Suhdetoimintaperusteisessa 
järjestelmässä asiakkaalle pyritään tarjoamaan lisäarvoa osoittamalla hänelle 
henkilökohtaista huomiota ja arvostusta. Esimerkkinä voidaan mainita erilaiset 
asiakaslahjat ja tilaisuudet. Tässä markkinointimuodossa etuna on asiakkaan 
luottamuksen voittaminen ja sitouttaminen yritykseen on tuloksellisempaa. 
Palvelujärjestelmäperusteisessa markkinoinnissa on kyse lisäarvon 
tuottamisesta asiakkaalle helpottamalla hänen asiointiaan yrityksen kanssa. 
Esimerkkinä pankit, jotka tarjoavat jokaiselle kanta-asiakkaalleen oman 
yhteyshenkilön, joka vastaa asiakkaan pankkiasioiden hoidosta. Muut asiakkaat 
hoidetaan normaalien asiointikanavien kautta. (Pöllänen 1995, 22-25.) 
 
Kanta-asiakkaisiin on tapana panostaa myös jälkimarkkinoinnin avulla. 
Jälkimarkkinointi tarkoittaa yhteydenpitoa asiakkaaseen vielä kaupanteon 
jälkeenkin, tällä toimenpiteellä pyritään varmistamaan asiakkaan tyytyväisyys. 
(Anttila & Iltanen 2001, 56.) Tunnettuuden lisäämiseen kuuluu toistuvat 
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markkinointikeinot ennen ja jälkeen asiakkaan kohtaamista, jolloin yritys pysyy 
asiakkaan mielessä ja molemminpuolinen yhteydenotto on helpompaa. Jotta 
yritys pystyisi hoitamaan omat kanta-asiakkaansa mahdollisimman hyvin, sillä 
on oltava asiakastietokannat, josta selviävät asiakkaan perustietojen lisäksi 
myös profiili-, ostokäyttäytymis-, tyytyväisyys- ja kontaktitiedot. Erittäin tärkeää 
on pitää tiedot ajantasalla. 
 
Esimerkkejä kanta-asiakkaille suunnatusta markkinoinnista ja keinoista, joilla 
lisätä tunnettuutta heidän keskuudessaan ovat: kanta-asiakaslehti, kanta-
asiakastiedote, tekstiviestit puhelimeen lyhyempiä tiedotteita varten,  viestintä 
kohtaamistilanteessa tai viestintä asiakastapahtumassa. (Bergström & 
Leppänen 2003, 427.) 
 
3.4 Kanta- ja avainasiakkuuksien edut 
 
Kanta- ja avainasiakkuuksien edut perustuvat tavoitteeseen saada asiakkaat 
pidettyä sekä kasvattaa heidän ostojensa määrää. Asiakkaat tulee palkita 
ostouskollisuudestaan ja tarjottavien kanta-asiakasetujen tulee sopia sekä 
asiakkaalle sekä markkinoitavalle tuotteelle tai palvelulle. Etujen on vaihduttava 
tarpeeksi usein, jotta asiakas ei kyllästy ja lisäksi etujen tulee olla sitouttavia, 
jotta niistä olisi mahdollisimman vaikea luopua. Edut voivat olla muunmuassa 
rahallisia, jolloin asiakas saa esimerkiksi erikoistarjouksia tai 
suhdetoimintaetuja, jotka voivat olla normaalikäytännöstä poikkeavia palveluita 
juuri kanta-asiakkaita varten. Esimerkiksi Osuuspankki tarjoaa 
jäsenasiakkailleen rahanarvoisia bonuksia talletusten ja lainojen yhteismäärän 
perusteella ja edun voi käyttää palvelumaksujen maksamiseen tai saada 
käteisenä rahana. Etuja voidaan tarjota paitsi oman, myös muiden yritysten 
tuotteista ja palveluista. Kanta-asiakasmarkkinointi voidaan toteuttaa yhdessä 
yhteistyöyritysten kanssa, jolloin esimerkiksi matkatoimisto tarjoaa alennuksia 
matkavakuutuksista yhdessä vakuutusyhtiön kanssa. (Bergström & Leppänen 
2003,  424-425.) 
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3.5 Kanta-asiakaohjelman käyttö sitouttamisen välineenä 
Kanta-asiakassuhteeseen saadaan lisää positiivisuutta ja sitoutuneisuutta 
myöntämällä asiakkaalle hänen ostoystävällisyyteensä kuuluvia etuisuuksia. 
Etujärjestelmiä on monenlaisia bonusohjelmista erilaisiin asiakaskerhoihin. 
Yhteistä näille kaikille on kuitenkin se, että asiakkaalta vaaditaan yleensä 
tietoista liittymistä ohjelman piiriin. Hyvän etujärjestelmän tulee olla 
progressiivinen ja kumulatiivinen eri etutasoilla. Progressiivisuudella 
tarkoitetaan sitä, että asiakkaan saamien etujen arvo kasvaa, kun hänen 
ostojensa tai käyttämiensä palveluiden määrä oikeuttaa hänet siirtymään 
aikaisempaa ylemmälle tasolle etujärjestelmässä. Kumulatiivisuudella 
tarkoitetaan asiakkaan ostojen määrän tarkastelemista tiettynä ajanjaksona 
jakson kokonaisostomäärän mukaan. (Pöllänen 1995, 67.)  
 
Yrityksellä on avainasiakkaita yleensä noin 10-20 prosenttia. Nämä asiakkaat 
ovat tärkeimpiä ja tuovat suurimman osan liikevaihdosta. Avainasiakkailla on 
suuri ostopotentiaali ja he vaativat keskimääräistä parempaa palvelua. 
Yritykselle olisi tärkeää päästä suurimman toimittajan asemaan, jolloin 
asiakassuhteeseen on mahdollista panostaa enemmän. Kun asiakassuhde 
toimii kumppanuussuhteena, josta molemmat osapuolet hyötyvät, on asiakkaan 
vaikea vaihtaa toimittajaa. 
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4 PALVELUTUOTTEEN TUNNETTUUS- NORDEA 
ETUOHJELMA 
4.1 Toimeksiantajayritys Nordean esittely 
Nordea on Pohjoismaiden ja Itämeren alueen johtava finanssipalvelukonserni. 
Nordean visiona on olla vahva eurooppalainen pankki, joka luo merkittävää 
arvoa asiakkailleen ja omistajilleen ja joka on tunnettu osaavasta 
henkilöstöstään. Nordea pyrkii tarjoamaan asiakkailleen täyden 
palvelutarjonnan, koskee se sitten henkilöasiakkaita, yrityksiä tai rahoitus- ja 
vakuutuspalveluja. 
Nordealla on noin 10 miljoonaa asiakasta ja noin 1 400 konttoria. Konserni on 
johtava Internet-pankkipalveluiden tarjoaja ja sillä on 6 miljoonaa 
verkkopankkiasiakasta. Nordea noteerataan NASDAQ OMX:n pörsseissä 
Helsingissä, Kööpenhaminassa ja Tukholmassa. Nordean arvoja ovat 
muunmuassa erinomaisten asiakaskokemuksien luominen, työntekijöiden 
tärkeyden korostaminen sekä pyrkimys tuottaa asiakkaalle suurempaa arvoa 
yhtenäisenä Nordean tiiminä. Arvostettu Global Finance -lehti valitsi Nordean 
Suomen parhaaksi pankiksi vuonna 2010. (Nordea 2011a.) 
 
Nordea panostaa paljon markkinointiinsa ja hyödyntää siinä monia eri 
jakelukanavia. Nordeassa on myös ymmärretty miten  tärkeää on tavoittaa 
potentiaalinen asiakas siellä missä hän liikkuu ja sen median ääreltä, mitä hän 
kuluttaa. Esimerkiksi kesällä 2010 kun Nordea halusi kasvattaa nuorten 
asiakkaiden määrää, se osallistui RuisRock-festivaaleille. Nordean teltassa 
vierailivat julkisuuden henkilöt, joiden kanssa sai kuvauttaa itsensä ja samalla 
nuori asiakas pääsi tutustumaan, mitä Nordealla on tarjota hänelle. 
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4.2 Nordean Etuohjelma 
Nordean Etuohjelma on  yrityksen asiakkailleen tarjoama palvelutuote,  jonka 
tarkoituksena on tuottaa lisäarvoa kilpailijoihin nähden. Etuohjelma on 
tarkoitettu ennen kaikkea Nordean toiminnan kannalta kannattavimmille 
asiakkaille ja tavoitteena on sitouttaa asiakas Nordeaan ja tarjota asiakkaalle  
rahanarvoisiakin etuja. Etuohjelma pyrkii varmistamaan asiakkaalle ja hänen 
perheelleen parhaat edut pankki- ja vakuutuspalveluista. Liittyminen on 
maksutonta. 
Kun asiakas on liittynyt etuohjelmaan, pankin tehtävänä on huolehtia siitä, että 
asiakas on aina sillä etuohjelman tasolla, jonka hänen asiointinsa oikeuttaa. 
Näin asiakas saa automaattisesti ne edut ja alennukset, jotka hänelle kuuluvat. 
Etuohjelmassa on kolme tasoa: perustaso, kanta-asiakastaso ja 
avainasiakastaso. Se, mille etuohjelmatasolle asiakas sijoittuu, riippuu hänen 
asiointinsa määrästä. Mitä enemmän tuotteita ja palveluja asiakkaalla on 
käytössään, sitä korkeammalle tasolle hän nousee ja sitä monipuolisempia 
etuja hän saa. (Nordea 2011b.) 
Etuohjelmassa asiakas siirtyy tasolta toiselle aina hänen asiointinsa määrän 
muuttuessa: Ylemmälle etuohjelmatasolle asiakas siirtyy, kun hänen asiointinsa 
on täyttänyt kahden peräkkäisen kuukauden ajan ylemmän tason edellytykset. 
Jos asiointi on alittanut etuohjelmatason edellytykset kuuden peräkkäisen 
kuukauden ajan, asiakas siirtyy alemmalle tasolle. Etuohjelmaan voi kuulua joko 
yksin tai yhdessä perheen kanssa. 
Kun asiakas liittää perheenjäsenensä etuohjelmaan, koko perheen asiointi 
huomioidaan etuohjelman tasoa määriteltäessä. Samalla heistä jokainen saa 
automaattisesti käyttöönsä kaikki tasolle kuuluvat edut. Perheenjäseniksi on 
mahdollista liittää samassa taloudessa asuva avio- tai avopuoliso sekä alle 18-
vuotiaat lapset. (Nordea 2011e.) 
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4.3 Kanta- ja avainasiakastason edellytykset ja edut 
Asiakas pääsee etuohjelman Kanta-asiakkaaksi, kun hänellä tai hänen 
perheellään on Nordeassa: tili, jolle tulee säännöllinen tulo, tuotteita tai 
palveluita vähintään kolmesta tuoteryhmästä, sekä säästöjä, lainoja ja Nordea 
Privaatteja yhteensä vähintään 6.000 euroa. 
Kanta-asiakkaana asiakas saa jopa 25 % alennusta päivittäispalveluista sekä 
alennuksia ja etuja mm. sijoitus- ja lainapalveluista. (Nordea 2011c.) 
Avainasiakastason edellytykset ovat muuten samat kuin kanta-asiakastasossa, 
mutta tuotteita tai palveluita tulee olla vähintään viidestä tuoteryhmästä sekä 
säästöjä, lainoja ja Nordea Privaatteja yhteensä vähintään 30.000 euroa. 
Nordean Avainasiakkaan etuihin kuuluu henkilökohtainen pankkineuvoja, joka 
toimii asiakkaan yhteyshenkilönä pankkiin. (Nordea 2011d.) 
4.4 Tutkimusprosessi ja menetelmät 
Tässä opinnäytetyössä tutkimuksen tarkoituksena on tutkia asiakkaiden 
tietämystä ja tuntemuksia koskien Nordean etuohjelmaa. Edut vaihtelevat eri 
tasoilla (Perus- Kanta- ja Avainasiakas) ja hyöty varsinkin avainasiakkaalle on 
suuri. Tutkimuksen avulla pyritään selvittämään kerrotaanko asiakkaille 
ohjelmasta ja sen eduista tarpeeksi, tuntevatko he oman asiakas-tasonsa edut 
ja kuinka suuren osan eduista he hyödyntävät. Tutkimus oli kvantitatiivinen 
tutkimus, joka suoritettiin kirjekyselynä. Kyselyt (liite 1) lähetettiin asiakkaille 
keväällä 2010 ja niitä lähetettiin yhteensä 700 kappaletta omalta 
etuohjelmatasoltaan putoamisvaarassa oleville avainasiakkaille sekä kanta-
asiakkaille, jotka ovat nousemassa yhden tason ylöspäin. Asiakkaat kyselyä 
varten saatiin Nordean tietokannoista. Lomakkeet postitettiin asiakkaille 
palautuskuoren kera kotiin ja kyselyn mukana lähetettiin saatekirje (liite 2), 
jossa kerrottiin Nordean ja Turun Ammatti-Korkeakoulun yhteistyöhankkeesta, 
eli tästä opinnäytetyöstä. Vastauksia tuli takaisin 173 kappaletta, eli 
vastausprosentti oli 24,7 prosenttia. Toimeksiantaja oli sitä mieltä, että sata 
takaisin tullutta vastausta riittää antamaan tarpeeksi kattavan kuvan 
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asiakkaiden tietämyksestä Etuohjelmaa kohtaan. Yhteyshenkilö Riitta Aatola 
Nordeassa auttoi  muotoilemaan kysymykset mahdollisimman ymmärrettäviksi 
ja kattaviksi. Kyselyn palauttamis-innokkuutta pyrittiin lisäämään liittämällä 
palautuksen yhteyteen mahdollisuus osallistua Nordean rahastolahjakortin 
arvontaan (liite 3). Yleistä teoriaa aiheeseen liittyen saatiin tutustumalla 
asiakassuhdemarkkinointiin ja viestinnän eri mahdollisuuksiin. Lisäksi apuna oli 
kirjoja, joissa oli teoriaa erilaisista etuohjelmista sekä niiden käyttämisestä 
kilpailuetuna. Nordea yrityksenä oli selvä valinta opinnäytetyöhön, 
opinnäytetyön tekijän aikaisemman työhistorian takia. 
 
4.5 Lähtötilanne, Etuohjelman tunnettuus Tutkimus 2009 
Turun Kauppakorkeakoulun opiskelijat olivat suorittaneet hyvin samankaltaisen 
tutkimuksen vuonna 2009. On mielenkiintoista vertailla tuloksia keskenään ja 
katsoa, onko jokin muuttunut.  
 
Turun Kauppakorkeakoulun tutkimukseen osallistui 204 Nordean asiakasta. 
Poikkeuksena 2010-2011 tehtyyn tutkimukseen, nämä asiakkaat olivat kaikista 
asiakastasoista: perus-, kanta- ja avainasiakas. Kyselyssä on lisäksi laskettu 
etuohjelmaan kuuluvaksi myös nuorille (18-28-vuotiaille) suunnattu Check-in 
asiakkuus, joka todellisuudessa on oma erillinen ohjelmansa. Kyselyyn 
vastanneista 57 % ilmoitti kuuluvansa Nordean etuohjelman piiriin. 25 % 
vastasi, ettei kuulu ja 18 % vastaajista ei osannut sanoa kuuluuko etuohjelmaan 
vai ei. (Sairinen ym. 2009, 14.) 
 
Suurin osa vastaajista vastasi olevansa avainasiakkaita, eli 54 %. Kanta-
asiakkaita oli 31 %, Check-in asiakkaita oli 5 %, perustason asiakkaita oli  5 % 
ja vielä loput 5 % eivät osanneet sanoa, mihin etuohjelman tasoon kuuluvat 
(Sairinen ym. 2009, 15). 
 
Kysyttäessä kuinka hyvin vastaajat tuntevat Nordean etuohjelman, 24 % vastasi 
tuntevansa erittäin hyvin, 34 % vastasi tuntevansa joitain palveluja ja 13 % 
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kertoi nimen olevan entuudestaan tuttu. Peräti 29 % vastaajista, jotka kaikki 
olivat Nordean asiakkaita olivat sitä mieltä, että etuohjelma on heille täysin 
tuntematon. (Sairinen ym. 2009, 17.) 
 
Tutkittaessa mistä vastaajat ovat saaneet tietoa koskien etuohjelmaa, 39,10 % 
vastaajista kertoi saaneensa tiedon etuohjelmasta asioidessaan konttorissa. 
25,00 % oli saanut tiedon lehdestä, 18,50 % tv:stä ja 10,90 % internetistä.  9,80 
% vastasi saaneensa tiedon etuohjelmasta siten, että häneen oli oltu 
yhteydessä Nordeasta. 8,70 % oli saanut tiedon tuttavaltaan ja samansuuruinen 
oli myös muualta tiedon saaneiden vastausprosentti. (Sairinen ym. 2009, 19.) 
 
Kysyttäessä vastaajien toivomia parannuksia ja uudistuksia, Turun 
Kauppakorkeakoulun tutkimuksessa kanta- ja avainasiakkaat oli jaettu omiksi 
ryhmikseen. Kanta-asiakkaat toivoivat eniten enemmän tietoa eduista, tätä 
vaihtoehtoa olivat toivoneet 53,30 % vastaajista. 46,70 % toivoi aktiivisempaa 
yhteydenpitoa Nordeasta. 40,00% mainitsi uudistustoiveekseen kohdan 
”monipuolisempia etuja”. 26,70 %:lla oli toiveissaan asiakkaille suunnatut 
tapahtumat ja tilaisuudet ja loput 13,30 % toivoi mieleenpainuvampaa nimeä.  
(Sairinen ym. 2009, 22.) 
 
Avainasiakkaat olivat toivoneet eniten ( 35,70 %), että Nordeasta otettaisiin 
heihin aktiivisemmin yhteyttä. 28,60 % toivoivat enemmän tietoa koskien 
etuohjelman etuja. 21,40 % olivat toivoneet, että etuohjelma nimen tilalle 
keksittäisiin jokin mieleenpainuvampi. 21,00 % toivoi heille tarjottavien etujen 
olevan monipuolisempia. 14,30 % halusi asiakkaille suunnattuja tapahtumia ja 
loput 7,00 % valitsivat vaihtoehdon ” muuta”, mutta eivät kuitenkaan olleet sen 
tarkemmin kertoneet mitä se muuta voisi olla. (Sairinen ym. 2009, 24.) 
 
Kysymys nro. 12 koski etuja, jotka asiakkaat kokevat kaikkein tärkeimmiksi. 
Tässäkin kysymyksessä Kauppakorkeakoulun opiskelijat olivat erottaneet 
toisistaan Kanta- ja avainasiakkaat. 84,60 % vastaajista piti tärkeimpinä sekä 
alennuksia päivittäisistä palvelumaksuista, että alennuksia sijoituksista ja 
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lainoista. 38,50 % vastaajista oli sitä mieltä, että alennukset vakuutuksista sekä 
asiakaslehti kuuluvat tärkeimipien joukkoon. loput 15,40 % on sitä mieltä, että 
kutsut asiakastilaisuuksiin on yksi tärkeimpiä etuja.  
 
Enemmistö, eli 86,40 % vastaajista vastasi yhden tärkeimmistä olevan 
alennukset koskien alennuksia päivittäisistä palvelumaksuista. 81,80 % arvosti 
eniten omaa henkilökohtaista yhteyshenkilöään. 31,80 % vastaajista arvostivat 
sekä alennuksia lainoista ja sijoituksista, että asiakaslehden olemassaoloa. 
22,70 % vastaajista piti yhtenä tärkeimpänä etuna alennuksia vakuutuksista. 
(Sairinen ym. 2009, 24) 
 
Turun Kauppakorkeakoulun opiskelijat olivat myös tiedustelleet yleisarvosanaa 
etuohjelmalle vuonna 2009. Numero 1 oli huonoin mahdollinen arvosana ja 
numero 5 oli paras, minkä voi antaa. Kanta-asiakkaista kukaan ei antanut 
arvosanaa ”1”. 35,70 % sen sijaan olivat sitä mieltä, että Nordean etuohjelma 
ansaitsee arvosanan ”2”. Arvosanan ”3” antoi 42,90 % ja arvosanan ”4” antoi 
21,40 % vastaajista. Kukaan kanta-asiakkaista ei antanut arvosanaa ”5”. 
Avainasiakkaiden mielipidettä kysyttäessä 14 % oli sitä mieltä, että etuohjelma 
ansaitsee arvosanan ”1”. 45,50 % antoi arvosanan ”2”, 31,80 % antoi 
arvosanan ”3” ja 9,10 % vastaajista oli sitä mieltä, että etuohjelma on arvosanan 
numero ”4” arvoinen. (Sairinen ym. 2009, 25-26.) 
4.6 Nordean etuohjelman tunnettuustutkimus 2010 
Kyselyjä lähetettiin 700 kpl. 173 vastausta palautui, eli vastausprosentti oli 
kohtalaiset 24,71 %. Näistä vastaajista 49 % oli naisia ja 51 % miehiä.  
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15,00 %
29,50 %
53,80 %
1,70 %
Sivilisääty
naimaton avoliitossa avioliitto/rek.parisuhde muu
Taulukko 1. Ikäjakauma 
         
         
Toisessa kysymyksessä haluttiin tietää vastaajien ikä. Jotta vastausten 
muuttamista numeraaliseen muotoon saatiin helpotettua, jaettiin vastaajien 
iät kolmeen kategoriaan: 20-35-, 36-50-ja 51-65-vuotiaisiin. Nordean 
yhteistyöhenkilön kanssa käytyjen keskustelujen tuloksena tutkimuksen 
ulkopuolelle päätettiin jättää alle 20-vuotiaat sekä yli 65-vuotiaat. Yksi 
vastaajista jätti vastaamatta tähän kysymykseen. 
 
Taulukko 2. sivilisääty 
        
         
         
Seuraavaksi kysyttiin vastaajien sivilisäätyä. Vastaajista 53,80 % on 
avioliitossa tai rekisteröidyssä parisuhteessa. Avoliitossa on 29,50 % ja 
naimattomia 15,00 %. 1,70 % vastaajista kertoivat kuuluvansa johonkin 
muuhun sivilisäätyyn.         
45,35 %
54,05 %
0,60 %
Ikäjakauma
20-35 36-50 51-65
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3,50 %
89,50 %
5,20 %
0,60 %
1,20 %
Asema
Opiskelija Palkansaaja Yrittäjä työtön eläkeläinen Muu
18,10 %
59,10 %
10,50 %
12,30 %
Tunnettuus
täysin tuntematon tunnen joitain palveluja nimi tuttu tunnen erittäin hyvin
 
Taulukko 3. Vastaajien asema 
 
 
        
Seuraavaksi kysyttiin vastaajien asemaa. Eli haluttiin tietää käykö vastaaja 
töissä, onko hän opiskelija, työtön, yrittäjä tai eläkeläinen. suurin osa, eli 
peräti 89,50 % vastaajista kertoivat kuuluvansa ryhmään palkansaajat. 
5,20 % vastaajista ovat yrittäjiä, 3,50 % opiskelijoita, 1,20 % vastaajista 
kuuluvat ryhmään muu ja 0,60 % vastaajista olivat työttömiä.Eläkeläisiä ei 
ollut yhtään. 
 
Taulukko 4. Etuohjelman tunnettuus 
 
Kysymyksessä nro 5. kysyttiin kuinka hyvin vastaajat tuntevat Nordean 
etuohjelman. 59,10 % vastasi tuntevansa joitain palveluja, 18,10 % 
vastaajista vastasi etuohjelman olevan täysin tuntematon, 12,30 % kertoi 
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7,20 %
15,90 %
53,30 %
2,10 %
21,50 %
Tiedon saanti
Tv Suoramainonta konttori tuttava internet
tuntevansa ohjelman erittäin hyvin ja 10,50 % vastasi, että etuohjelman 
nimi on entuudestaan tuttu. 
 
 
Kysymys nro. 6 koski tiedonsaantia, eli mitä kautta vastaajat ovat tulleet 
tutuksi etuohjelman kanssa. Selkeä enemmistö, eli 53,30 % vastaajista 
kertoi kuulleensa etuohjelmasta asioidessaan konttorissa. 21,50 % 
vastaajista sanoi tutustuneensa ohjelmaan Internetin välityksellä. 15,90 % 
vastasi tutustuneensa etuohjelmaan suoramainonnan kautta. Nordea 
käyttääkin melko paljon suoramainontaa halutessaan ottaa yhteyttä 
etuohjelmatason asiakkaisiin, jotta viesti tuntuisi asiakkaasta 
henkilökohtaiselta ja luotettavalta. Vain 7,20 % vastasi saaneensa tiedon 
etuohjelmasta tv:stä ja 2,10 % kertoi kuulleensa ohjelmasta tuttavaltaan. 
Vastaaja sai valita myös vaihtoehdon ”muualta, mistä?”, tähän yleisimpiä 
vastauksia olivat Nordean asiakaslehti ja oma henkilökohtainen 
pankkineuvoja. 
 
Taulukko 5. Tiedon saanti 
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77,80 %
1,80 %
20,40 %
Etuohjelmaan kuuluminen
Kyllä En Eos
3,00 %
84,30 %
12,70 %
Etuohjelman tasoihin kuuluminen
Perustaso Kanta-asiakas Avain asiakas Eos
Taulukko 6. Etuohjelmaan kuuluminen 
 
 
 
         
         
         
Kyselyn päätavoitteena on siis tutkia Nordean kanta- ja avainasiakkaiden 
tuntemusta etuohjelmaa kohtaan, joten kysymyksessä nro.  7 pyrittiin 
ottamaan selvää kuinka moni vastaajista kuuluu ohjelman piiriin. Tärkeää 
on huomata, että kysely lähetettiin vain kanta-ja avainasiakkaille, joten 
tähän kysymykseen olisi kuulunut tulla vain kyllä vastauksia. Kuitenkin vain 
77,80 vastaajaa vastasi kuuluvansa etuohjelmaan, jopa 20,40 % eli yli joka 
viides ei tiedä kuuluuko ohjelmaan vai ei, ja 1,80 % vastasi ettei kuulu 
etuohjelmaan. Jo tämä kysymys antaa suuntaa siitä, ettei asiakkailla ole 
riittävää tietoa omasta asiakkuuden tasostaan ja siihen kuuluvista eduista. 
        
         
 
Taulukko 7. Etuohjelmatasoihin kuuluminen 
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58,50 %
41,50 %
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40,00 %
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kyllä Ei
Riittävä tiedonsaanti koskien 
Etuohjelmaa
83,30 %
16,70 %
Etuohjelmasta hyötyminen
Kyllä Ei
Kysymyksessä nro. 8 haluttiin tarkentaa asiakkaiden tietämystä omasta 
asiakkuuden tasostaan, joten kysyttiin mihin tasoon asiakas kuuluu tai olettaa 
kuuluvansa. Vaikka 77,80 % vastaajista vastasi kuuluvansa etuohjelmaan, niin 
kuitenkin tässä kysymyksessä peräti 84,30 % tunnusti omaksi Etuohjelma 
tasokseen avainasiakkuuden. Kanta-asiakkaita kyselyn mukaan on 3,00 % ja 
12,70 % vastaajista ei osannut sanoa mihin etuohjelman tasoon kuuluu. 
 
Taulukko 8. Riittävä tiedonsaanti 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kysymyksessä nro. 9 vastaajat saivat kertoa ovatko omasta mielestään saaneet 
tarpeeksi tietoa koskien etuohjelmaa. 58,50 % vastasi kyllä ja 41,50  % vastasi 
ei. Tiedottamisessa on siis paljon parannettavaa. 
 
Taulukko 9. Etuohjelmasta hyötyminen 
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Kysymyksessä nro 10. haluttiin tietää kokevatko vastaajat, että he ovat 
hyötyneet etuohjelmasta ja sen eduista. Suuri enemmistö, eli 83,30 % 
vastaajista oli sitä mieltä, että he ovat hyötyneet etuohjelmasta ja 16,70 % 
kokivat etteivät he ole hyötyneet etuohjelmasta ja sen tarjoamista eduista. 
Kysymyksessä ei annettu vaihtoehtoa ”Eos” koska jos asiakas vastaa ettei tiedä 
onko hyötynyt eduista vai ei, niin ei hän sitten tarpeeksi ole niistä myöskään 
hyötynyt. Jotta etuohjelman kaltaisesta ohjelmasta olisi selkeää kilpailuetua 
Nordealle, tulisi asiakkaiden kokea saavansa jonkinlaista lisäarvoa 
asiakkuudelleen etuohjelman kautta. Ohjelman avulla sitouttaminen onnistuu 
vain jos molemmat sekä asiakas, että yritys saavat kumpikin suhteesta 
haluamansa. 
 
Kysymys nro. 11 oli avoin kysymys, jossa asiakkaat saivat vapaasti kertoa, mitä 
etuja he käyttävät hyödyksi etuohjelmasta ja omasta asiakkuudentasostaan. 
Tämä kysymys haluttiin jättää avoimeksi sen sijaan, että olisi tarjottu valmiita 
vaihtoehtoja, koska haluttiin selvittää asiakkaiden todellista tuntemusta eduista. 
Vastaaja saattaa kuitenkin valita valmiin vaihtoehdon helpommin, kuin silloin 
kun hän joutuu itse todella miettimään, että minkälaisia etuja on hyödykseen  
käyttänyt. 24,20 % prosenttia vastasi hyödyntäneensä alennuksia koskien 
palvelumaksuja. 17,92 % vastasi hyödyntäneensä oman pankkineuvojansa 
ammattitaitoa. 16,76 % vastasi hyödyntäneensä alennuksia koskien Visa- ja 
Mastercard-korttien vuosimaksuja. Muita vastauksia olivat esimerkiksi 
alennukset vakuutuksista, valuutanvaihto ilman kuluja ja alennukset 
verkkopankkitunnuksista. 
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8,67 %
41,04 %
10,40 %
41,04 %
Toivotut uudistukset koskien Etuohjelmaa
aktiivisempaa yhteydenpitoa
monipuolisempia etuja
asiakkailla suunnattuja 
tapahtumia
enemmän tietoa eduista
Taulukko 10. Toivotut uudistukset 
 
Kysymys nro 12 koski vastaajien mielipiteitä halutuista uudistuksista. Tähän 
kysymykseen haluttiin tarjota valmiit vaihtoehdot, jotta vastaukset saatiin 
pysymään realistisena  ja vastaajien ei itse tarvinnut pohtia, että mitä 
vaihtoehtoja saattaisi olla. Vastausten yhteisprosentti ylittää yli sadan, koska 
vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon. Diagrammista muotoutui aika 
mielenkiintoinen. Tasan 41,04 % vastaajista halusivat sekä enemmän tietoa 
koskien etuohjelman etuja ja sen lisäksi vielä etujen toivottiin olevan 
monipuolisempia. 10,40 % toivoi asiakkaalle suunnattuja tapahtumia ja 8,67 % 
toivoi aktiivisempaa yhteydenpitoa Nordeasta. Vastaajalle oli tässäkin 
kysymyksessä tarjottu vaihtoehto ”muuta, mitä?”, tähän oli vastattu mm. 
suurempia alennuksia, enemmän yhteistyötä muiden yritysten kanssa, lisää 
tietoa sähköpostina ja suoramainontana, palvelumaksujen poistamista, 
suurempia etuja keskittämisestä ja paljon toivottiin myös sijoittamiseen liityviä 
tietopaketteja ja neuvoja.  
 
Yhteistyö muiden yritysten kanssa olisi uudistus, johon liittyy paljon 
mahdollisuuksia. Yhteistyö esimerkiksi golf-seurojen ja hotellien kanssa tarjoaisi 
asiakkaalle rahanarvoisia etuja sekä erottaisi Nordean muista pankeista. 
Nordea on vuonna 2010 lanseerannut lisäksi yhden uuden asiakassegmentin 
Premium asiakkaat. Nordea tarjoaa tällä hetkellä Premium asiakkailleen 
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83,80 %
11,60 %86,70 %
41,00 %
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3 Tärkeintä etua
Alennukset palvelumaksuista
Kutsut pankin tilaisuuksiin
Alennukset lainoihin/sijoituksiin 
liittyvissä pankin palkkioissa
Vakuutuksiin liittyvät alennukset
Asiakaslehti
Helsinki Vantaan lentokentällä pääsyn mm. lounge-tiloihin. Tällaisia luksus-etuja 
asiakkaat arvostavat, joihin ei välttämättä muuten olisi mahdollisuutta. 
(Premium-asiakkuus on jätetty tutkimuksesta pois, koska se ei varsinaisesti 
kuulu etuohjelmaan ja on vasta niin uusi asiakassegmentti, ettei siitä vielä olisi 
tarpeeksi tietoa.) 
 
Taulukko 11. 3 tärkeintä etua 
 
 
 
Kysymyksessä nro 13 kysyttiin vastaajien mielestä kolme tärkeintä etua koskien 
etuohjelmaa. Prosentit menevät yli sadan, koska jokainen vastaaja sai sanoa 
kolme suosikkiaan. Enemmistö, eli 86,70 % vastaajista vastasi yhden 
tärkeimmistä olevan alennukset koskien lainoihin ja sijoituksiin liittyvissä pankin 
palkkioissa. 83,80 % vastaajista mainitsi yhden tärkeimmistä olevan alennukset 
päivittäisistä palvelumaksuista. 41,00 % vastasi vakuutuksiin liityvien 
alennuksien olevan tärkeimpien joukossa.  12,70 % oli sitä mieltä, että 
asiakaslehti on yksi kolmesta tärkeimmästä edusta ja loput 11,60 % oli sitä 
mieltä, että kutsut pankin järjestämiin asiakastilaisuuksiin kuuluu kolmen 
kärkeen. 
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Kysymyksessä nro. 14 vastaajien tuli yhdellä sanalla kuvailla Nordean 
tuohjelmaa. Vastaajista 111 kpl, eli 64,16 % vastasi tähän kysymykseen. Eniten 
tuli vastauksia”ok” (23,42 %) ja ”hyvä” (12,61 %), mutta paljon tuli myös 
vastauksia, kuten tuntematon, hämmentävä, yhdentekevä ja yksi vastaaja oli 
vastannut jopa sanalla ”hepreaa”. Jos miettii paljonko panostetaan etuohjelman 
ja eri asiakastasojen mainontaan, niin voi vain pohtia saadaanko sijoitetut varat 
todella kasvamaan tuottoa. 19,82 % eli melkein joka viides vastaaja kommentoi 
etuohjelmaa negatiivisella sanalla.  
 
Kysymyksessä nro. 15 vastaajat saivat antaa etuohjelmalle yleisarvosanan 
asteikolla 1-5 (1= erittäin hyvä, 5=tarpeeton) vastaajista 152 kpl, eli 87,86 % 
vastasi tähän kohtaan. Heistä yksi antoi arvosanan 5. 23 kpl, eli 15,13 % antoi 
arvosanaksi nelosen. Yksi vastaaja antoi arvosanan 3,5, 52 vastaajaa, eli 34,21 
% antoi arvosanaksi kolmosen. kaksi vastaajaa antoi arvosanaksi 2,5, 
enemmistö, eli 41,45 % antoi arvosanaksi numeron 2. Erittäin hyväksi totesi, eli 
arvosanan numero 1 antoi 8 vastaajaa, eli 5,26 %. Nordean viestintä ei 
selvästikään ole toiminut halutulla tavalla. Mikäli viestintään ei kiinnitetä 
tarpeeksi huomiota, voi se pahimmillaan saada aikaa tietämättömyyttä, 
epäluottamusta, epäluuloja ja yhteistyön hankaloitumista. (Isohookana 2007, 
11) 
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5 KESKUSTELUA 
Ympäröivä maailma muuttuu koko ajan yhä kiihtyvämmällä tahdilla. Myös 
asiakkaan rooli on muuttunut.  Asiakkaan roolit vaihtelevat yksittäisestä 
kävijästä, kanta-asiakkaaseen ja suosittelijaan. Asiakkuuteen ja sen arvoon 
kiinnitetään yhä enemmän huomiota ja asiakassuhteista pyritään luomaan 
pitkäaikaisia, jopa elinikäisiä asiakassuhteita. Kannattava asiakassuhde on 
vuosien työn tulos. Nordeassa ymmärretään pitkän asiakkuuden arvo ja hyvät 
asiakassuhteet pyritään palkitsemaan. Kuitenkin viestinnän kannalta panostus 
ei ole tuottanut haluttuja tuloksia. 
5.1 Johtopäätökset 
Tutkimusongelmana tässä opinnäytetyössä esitettiin, että miten kehittää kanta-
asiakkuutta ja sen tunnettuutta palvelutuotteena ja onko palvelutuotteen 
tunnettuuden luominen onnistunut toivotulla tavalla. Tutkimuksen tulokset 
osoittavat Nordean markkinointiviestinnän noudattelevan suunnilleen samaa 
linjaa vuodesta toiseen. Vielä on paljon kehitettävää, sillä vielä on paljon 
etuohjelman sisäisiä asiakkaita, joiden tuntemus etuohjelmasta on hyvin 
vähäinen. Muutama vastaaja kertoi tietävänsä olevansa avainasiakas, mutta ei 
ole koskaan kuullut ”etuohjelmasta”. Sillä ei toisaalta ole merkitystä, jos asiakas 
kokee muuten tyytyväisyyttä asiakassuhteestaan, mutta toisaalta se saattaa 
selittää joidenkin osalta tietämättömyyttä. Kyselyn perusteella etuohjelman nimi 
on edelleen outo käsite suurelle osalle pankin asiakkaista huolimatta sen 
tunnetuksi tekemiseen käytetyistä resursseista. Nordea mainostaa 
etuohjelmaansa aina jonkin tuotteen tai irrallisen palvelun kautta, sen sijaan, 
että se pyrkisi rakentamaan itse etuohjelmasta tunnettua brändiä. Jos 
etuohjelma olisi tunnetumpi, ihmiset saattaisivat kiinnostua sen 
mahdollisuuksista ja eduista, eivätkä haluaisi itse jäädä niistä paitsi. Tunnettuus 
tässä opinnäytetyössä tarkoittaa tietämystä ja tuntemusta etuohjelmaa ja sen 
etuja kohtaan. Tästä tietämyksestä olisi hyötyä sekä asiakkaalle, että Nordealle, 
sillä mitä paremmin asiakas on tietoinen mahdollisuuksistaan ja eduistaan, niin 
sitä enemmän hän hyödyntäisi niiden kirjoa.  
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Selvää eroa aiemman ja nyt suoritetun tutkimuksen välillä ei ole tapahtunut, 
vaikkakin joitain uusia markkinointiviestinnän keinoja onkin otettu käyttöön. 
Messuihin ja muihin tapahtumiin osallistuminen on varmasti kannattavaa, mutta 
toistuvan mainonnan merkitystä ei tule aliarvioida. Tv:ssä toistuva 
mainoskampanja onnistuu iskostamaan katsojien mieliin kiinnostuksen yritystä 
sekä sen tuotteita ja palveluita kohtaan. Etuohjelma itsessään on hyvä. Vaikka 
tutkimuksessa saatiinkin tuloksia, joissa vastaajat toivoivat erilaisia ja 
monipuolisempia etuja, niin toisten tulosten perusteella tämän hetkiset 
suurimmat ongelmat liityvät kuitenkin juuri ohjelman tunnettuuteen ja sen 
lisäämiseen. Suurin osa vastaajista toivoi saavansa lisää tietoa itse 
etuohjelmasta ja sen eduista. Moni asiakas olisi varmasti tyytyväisempi jos 
osaisi hyödyntää kaikkia hänelle mahdollisia etuja.  
5.2 Suositukset 
Yritys joutuu muuttumaan ja mukautumaan asiakkaiden tarpeiden ja 
yhteiskunnan tuomien velvoitteiden ristitulessa. Vain ne jotka pystyvät 
mukautumaan, selviävät kovassa kilpailussa. Pankin saattaisi kannattaa tulla 
lähemmäs tavallista ihmistä, kun tutkimuksen mukaan moni kokee pankin 
olevan etäinen ja heillä on siitä kylmä institutionallinen mielikuva. Mielikuva on 
juuri se, mikä auttaa asiakasta tekemään ostopäätöksen tai valitsemaan 
itselleen pankin, jossa asioi. Jotta saataisiin kannattavia asiakassuhteita, 
yrityksen on erotuttava kilpailijoista, saatava näkyvyyttä monipuolisesti eri 
medioissa sekä lisätä tunnettuutta tuotteilleen ja palveluilleen. Viestintä 
vaikuttaa mielikuviin ja mielikuvat vaikuttavat siihen ostavatko ihmiset yrityksen 
tuotteita tai palveluja tai hyväksytäänkö yritys esimerkiksi yhteistyökumppaniksi.  
 
Brändi, yrityskuva ja identiteetti ovat tärkeimpiä mielikuvan ulottuvuuksia. Kun 
yritys on hankkinut itselleen kannattavia, uskollisia asiakkaita, on tärkeää, että 
heille markkinoidaan niillä jakelukanavilla ja niissä medioissa,  jotka asiakas itse 
kokee mieluisimmaksi. Kanta-asiakasmarkkinointi on syytä suunnitella huolella, 
sillä siinä on kyse yrityksen kannattavimpien asiakkaiden kanssa operoimisesta, 
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ja virheet saattavat olla tuhoisia. Pankin toiminnassa pitkien asiakkuuksien 
suhteen on se etu, että monelle ihmiselle pankki on laitos, jonka toimintaa ja 
roolia ei jokapäiväisessä elämässä tule ehkä mietittyä. Pankin vaihtaminen ei 
välttämättä tule mieleen, kunnes sitten tulee aika ottaa esimerkiksi lainaa 
asuntoa tai muuta suurta hankintaa varten. Jos tällainenkin laina-asiakas 
menetetään kilpailijalle, voi asiakas olla menetetty lopullisesti. Lainan voi aina 
toki siirtää toiseen pankkiin, mutta moni asiakas ei ole tästä mahdollisuudesta 
edes tietoinen. Ensisijaisen tärkeää on tuoda asiakkaiden tietoisuuteen ne 
tuotteet, palvelut mahdollisuudet ja edut, joita pankki voi eri elämänvaiheissa 
tarjota. Etuohjelman puitteissa nämä mahdollisuudet taas moninkertaistuvat ja 
asiakas pääsee osalliseksi erilaisiin tarjouksiin.  
 
Nordean voisi tutkimuksen mukaan ottaa osaksi esimerkkiä Osuuspankin 
Bonus-järjestelmästä, jossa asiakkaat palkitaan keskittämisestään rahalla. Osa 
vastaajista olikin maininnut pitävänsä juuri Osuuspankin Bonus-ohjelmaa 
palkitsevampana ja selkeämpänä. Asiakkaat arvostavat selkeyttä ja 
yksinkertaisuutta, eikä ”tavallinen asiakas” välttämättä kaipaa alennuksia 
esimerkiksi sijoituksiin liittyvissä palkkioissa. Jatkotoimenpiteinä voisi suositella 
Nordeaa selkeyttämään etuohjelmaa ja sen markkinointia. Mainontaa tulisi 
toteuttaa myös pelkästään etuohjelmasta, brändin rakentamista ajatellen. 
Informaatiota etuohjelman eduista tulisi tarjota asiakkaiden toivomalla tavalla 
sekä lopuksi, mieluummin etuja tarjottaessa korostettaisiin laatua, ei määrää. 
Yksi suuri hyöty asiakkaalle on usein parempi kuin kymmenen, joita hän ei koe 
tarvitsevansa. 
5.3 Reliabiliteetti ja validiteetti 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetti ja validiteetti ovat mittarin 
tärkeimmät ominaisuudet. Reliabiliteetti osoittaa sen, missä määrin kysymykset 
mittaavat tutkittavaa ominaisuutta, kuinka luotettava ja pysyvä mittari on, sekä 
osoittaa mittaustulosten pysyvyyttä ja johdonmukaisuutta. (Herkules.fi 2011) 
Etuohjelman tunnettuustutkimus mittasi tutkittavaa ominaisuutta, eli sitä miten 
hyvin vastaajat ovat tietoisia Etuohjelmasta ja sen eduista. Tutkimustulosten 
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vastaavuus vuoden 2009 teetetyn tutkimuksen kanssa osoittaa, että monikaan 
asia ei ole muuttunut. Tämä kertoo kuitenkin tulosten pysyvyydestä ja 
johdonmukaisuudesta. 
Validiteetilla tarkoitetaan mittarin pätevyyttä eli sitä, mittaako se tarkoitettua 
asiaa. Tässä työssä hyvä validiteetti pyrittiin varmistamaan valitsemalla 
otantaan juuri kanta- ja avainasiakkaita, joiden luulisi ainakin saavan eniten 
tietoa koskien etuohjelmaa. Lisäksi kysymykset muotoiltiin yhdessä Nordean 
palvelupäällikön Riitta Aatolan kanssa, jolla on vuosien kokemus 
asiakaskyselyistä. Vastaajat olivat vastanneet lähes kaikkiin lomakkeen 
kysymyksiin. Vastaamista helpotettiin ”muuta” –vaihtoehdolla. Lomakkeilla oli 
jonkin verran puuttuvia vastauksia, jotka voivat olla merkki siitä, ettei 
kysymyksiä ollut täysin ymmärretty, vastausvaihtoehdot olivat suppeita tai 
kysymykset eivät koskeneet kaikkia vastaajia. Avokysymyksiä oli jonkin verran 
ja niiden käyttö toi  lisätietoa, joka tuki muilla kysymyksillä saatua tietoa.     
5.4 Jatkotutkimusaiheet 
 
Jatkotutkimuksen aiheita ajatellen voisi tehdä vertailun muiden pankkien kanta-
asiakasohjelmien kanssa tai tehdä kyselytutkimus pankin henkilökunnalle 
koskien kanta-asiakasohjelmaa. He ovat kuitenkin päivittäin asiakkaiden kanssa 
tekemisissä ja tietäisivät varmasti mitä asiakkaat toivovat ja mitkä edut heitä 
hyödyttäisivät.  Etuohjelmaa olisi kannattavaa tutkia monelta eri kantilta, jotta 
lopputulos olisi asiakkaan kannalta houkuttelevin ja tyydyttävin. Lisäksi 
markkinointiviestintään panostetaan paljon aikaa, rahaa ja työvoimaa, joten 
myös taloudellisesti olisi erityisen tärkeää saada  mahdollisimman suuri hyöty 
irti valituista viestinnän ratkaisuista. Yksi vaihtoehto olisi myös tutkia eri 
jakelukanavien peittävyyttä, eli sitä, kuinka suuren osan tavoitelluista 
asiakkaista valittu mediamuoto todella saavuttaa. 
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Kysely Etu-Ohjelman tunnettuudesta ja sen kehittämisestä 
 
 
1. Sukupuoli Mies                    Nainen  
 
2. Ikä  20-35            36-50          51-65  
 
3. Siviilisääty naimaton           avoliitossa        avioliitossa/ rek. 
parisuhde        muu ____________ 
 
4. Asema opiskelija         palkansaaja         yrittäjä         työtön        
eläkeläinen          muu____________ 
 
5. Kuinka hyvin tunnette Nordea Etu-ohjelman? 
 
Täysin tuntematon         Tunnen joitain palveluja        
  
Nimi tuttu   Tunnen erittäin hyvin  
 
6. Mistä olette saaneet tietoa Koskien Nordean Etu-ohjelmaa? 
 
tv      suoramainonta               konttorista     tuttavalta  
 
Internetistä        
muualta,  mistä?_________________________________________ 
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7. Kuulutteko Etu-ohjelmaan? kyllä      en      en osaa sanoa   
 
8. Mihin Etu-ohjelman tasoon kuulut? 
perustaso      kanta-asiakas      avainasiakas       
en osaa sanoa  
 
9. Oletteko mielestänne saaneet tarpeeksi tietoa Etu-ohjelmasta?   
kyllä       en  
 
10. Oletteko mielestänne hyötyneet Etu-ohjelmasta?  
kyllä      en  
 
11. Mitä etuja hyödynnät Etu-ohjelmasta? 
 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________
______________________________________________________________ 
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12. Mitä uudistuksia toivoisit koskien Etu-ohjelmaa 
 
aktiivisempaa yhteydenpitoa Nordeasta      monipuolisempia etuja      
  
asiakkaille suunnattuja tapahtumia       enemmän tietoa eduista      
 
muuta,mitä?_____________________________________________________ 
 
Mikäli valitsitte kohdan ”monipuolisempia etuja” , voitte kertoa toiveistanne: 
 
              
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
 
13. Kolme tärkeintä etua? 
alennukset päivittäisistä palvelumaksuista       kutsut pankin järjestämiin 
tilaisuuksiin  
 
alennukset lainoihin ja/tai sijoituksiin liittyvissä pankin palkkioista       
 
vakuutuksiin liityvät alennukset      asiakas-lehti       
 
14. Kuvailkaa yhdellä sanalla Nordean Etu-
ohjelmaa?_________________________________ 
 
15. Yleisarvosana Etu-ohjelmalle asteikolla 1-5? (1=erittäin hyvä, 
5=tarpeeton) ____________ 
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Saatekirje 
Hyvä Nordea Pankin asiakas 
 
Nordea Pankki ja Turun Ammattikorkeakoulu tekevät yhteistyötä opiskelijoiden 
tukemiseksi mm. opinnäytetöiden ohjauksessa.  
Tällä kertaa opinnäytetyön aiheena on Nordean etuohjelman tunnettuudesta ja 
sen kehittämisestä.  
Opinnäytetyöhön liittyvä asiakaskysely toteutetaan pankkisalaisuutta 
noudattaen. Lopputyöstä eivät ilmene yksittäiset vastaukset vaan ne esitellään 
tilastollisin menetelmin kokonaisuutena. 
Olemme kiitollisia, jos Teillä on mahdollisuus vastata kyselyymme – näin 
mahdollistatte opinnäytetyön toteutumisen.  
Kaikkien vastanneiden kesken arvomme 100 euron arvoisen Nordean 
rahastolahjan.  
 
 
Ystävällisin terveisin 
    Nordea Pankki 
 
Minja Rusi 
Opiskelija    Riitta Aatola 
Palvelupäällikkö 
    Puhelin: 02-3344401 
    Turku-Kauppa 
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ARVONTAKUPONKI 
 
 
Mikäli haluatte osallistua 100 euron arvoisen Nordean rahastolahjan arvontaan, 
ilmoitattehan yhteystietonne. 
 
 
 
 Nimi 
 ______________________________________ 
 Osoite 
 ______________________________________ 
 
Puhelin 
___________ 
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